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siempre esta ligada a una técnica positiva de intervencion y
transformacion, a lo que podemos denominar un proyecto
normativo .

Esevidente que el proyecto normativo oculta y niegaal suje-
to, y paraddjicamente lo construye en su préctica. El concepto
normativo de una naturaleza universalmente controlable su-
pone larealidad como unainfinita materia en funcion, mero
objeto delateoriay lapractica. En estaformael mundo obje-
to entra en la construccion de un universo tecnolégico, un
universo de instrumentalidades mentales y fisicas, que son
medios en si mismas, por ende se trata de un sistema verda
deramente hipotético, que depende de un sujeto convalidador
y verificador desde su praxis. (Marcuse:1964)

La conjuncién entonces, de historicidad y normalizacion,
expresadas como determinacion son, en sus efectos, causa
del estancamiento y alin de retroceso del conocimiento, son
el obstaculo epistemol égico. “En efecto se conoce en contra
de un conocimiento anterior, destruyendo conocimientos mal
adquiridos o superando aquello que en €l espiritu mismo
obstaculizalaespiritualizacion (...) Laliberalizacion del pen-
samiento creador debe entonces subsumirse en la preten-
sion del abandono de laidea de unidad.” (Bachelard;1974)

Ahorabien, la produccién del conocimiento como interroga-
cion expresa de maneraaguda, la posibilidad de evidenciar
la multiplicidad, esta es la contraccion que la propia ldgica
de produccién del conocimiento formula.

La posibilidad de contribuir a producir la verdad depende
de dosfactores, por unlado, €l interés que se tiene en saber
y en hacer saber la verdad -0 inversamente, en esconderla o
escondérsela- y por otro de la capacidad que se tiene de pro-
ducirla. (Bourdieu: 1993). No hay ciencia sino de lo escon-
dido. (Bachelard:1974). La investigacion se basa y ha de
surgir de un sector de larealidad que pueda problematizarse.
Esta es la posibilidad de plantear una liberalizacion creado-
ra y por ende, una nueva normalizacion, cuya hermenéutica
naturalice, de manera mas conciliada, a la sociedad que la
produce.

La ruptura de la unidad, implica como hemos sefialado la
emergencia de la multiplicidad, la fisura normativa del or-
den procedimental. Manifestacion de agitacion, de desor-
den, como sabemos no existe posibilidad caos inmévil. La
ruptura de la unidad como instancia de descubrimiento no
posee, de todas formas, implicitalajustificacion. Ver el pro-
blema de |a ruptura como cambio, que cuestiona el proyecto
normativo, es necesariamente concebir un nuevo proyecto
hipotético y por ende, a la investigacion como produccién
para transformacion.

En efecto, para considerar la ruptura normativa, es necesa-
rio detenerse, tomar distancia, mirar atras, en sintesis si-
tuarse en un espacio temporal tratado como espacio de cal-
culo. Esto es estar situado desde el presente. Asumirlo.
(Bultansky:1998)

Desmantelar el presente como barrera parala produccién de
nuevo conocimiento, implicaasumir lanecesidad de consi-
derar, a su vez, a tiempo presente como resultado de un
proceso de construccién hipotético, tedrico, normativo. Es
considerar, en sintesis un atras configurativo de la realidad
en el presente. Es admitir y soportar la autorreferencialidad
de las condiciones de produccién de conocimiento que con-

Ilevan, formany contienen larelacion estructural que cuestio-
nan. La tarea sera pues desencantarlas.

Centramos nuestra vision desde un plano que concibe a la
investigacion como un espacio de expresion de las luchas,
de pasiones. Un espacio de construccion cuyo status formal
adquiere un sentido politico que semantiza, desde su racio-
nalidad, el planteo sociopolitico hobessiano de la lucha de
todos contratodos. En su capacidad deinterrogacion, de sub-
version, de criticay de motivadora movilizacion del saber
es finalmente una practica, cuyo objetivo imperativo y coac-
tivo es también, €l principio de laimaginacion creadora .

En este trabajo hemos intentado avanzar sobre la problemé-
tica de la investigacion, la produccion tedrica y las deriva-
ciones colectivas. Delimitamos apropiacionesy unidades de
sentido, con el objetivo de promover la comprension de las
restricciones y tensiones que operan en la construccion del
conocimiento normativizador.

Desde nuestra exposicion hemos intentado imbricar €l al-
cance delos estudios en Disefio y Comunicacion en el mar-
co de las determinaciones que sugieren modos de organiza-
cion de larealidad. Hemos sugerido, a su vez, alainvesti-
gacion como posibilidad de re-construccion desde una pers-
pectiva que incluya la revision de nuestros propios referen-
tes inmediatos de verdad. Desde luego trazar un debate, de
manera breve, implicasimplificar y abstraer. Todo esquema
deja de lado muchos matices y sutilezas.

L os dispositivos criticos desplegados no postulan, entonces
una conclusién definitiva, sino mas bien, la promocion de
un debate multidisciplinar que coloque a Centro de Estu-
dios en Disefio y Comunicacion, y a la investigacion en el
nucleo de una confrontacién fructifera que la posibilite.

La publicidad como espectaculo.
Ricardo Palmieri

¢Qué pasaria si fuera verdad esta afirmacion del periodista
estadounidense Randall Rothenberg: “la publicidad debiera
ser considerada como una rama de la industria del entrete-
nimiento”.

En cierto modo, podria desarmar ala opinion publicaen sus
juicios criticos hacia la actividad publicitaria.

El periodista argentino especializado en publicidad Alberto
Borrini, explicaba en un reciente articulo: “la publicidad
siempre fue un buen espectaculo. Un cuarto de siglo atras,
en 1978, el critico inglés Jonathan Price enfatizd esta condi-
¢ion en un libro de gran divulgacion certeramente titulado:
‘Lo mejor de latelevision son los comerciales . Para Price,
los anuncios son mas emativaos, tienen mejores guiones, cues-
tan més por segundo que los programas y atraen alas cele-
bridades mas populares’.

Incluso George Steiner, €l escritor y ensayista estadouni den-
se, decia que hoy habia mucho més talento artistico en los
departamentos creativos de la agencias de publicidad, que
en los estudios de los pintores, los escultores, los musicos.

¢Podria empezar a pensarse que la publicidad es algo de la
misma categoria que un documental, una transmision de
fatbol, una pelicula?
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En principio esto permitiria rebatir tres de los grandes mi-
tos creados en torno de la publicidad.

Las teorias conspirativas

Todas las disciplinas tienen un deseo supremo no acanzado.
Un edabdn perdido que nadie ha encontrado.

En las ciencias médicas, es el remedio contra esa terrible
enfermedad |lamada vejez.

En las ciencias fisicas, el movimiento perpetuo.

En las ciencias de la afeitada, la hoja de filo perpetuo. A
propésito: se dice que Gillette le compré ese invento a su
creador solo para tenerlo muy bien guardado.

La publicidad tiene el deseo de saber cdmo hacer exacta-
mente para que la gente compre un producto.

“Si lamagiade la publicidad no ha podido alejarnos de algu-
nos de |os escepticismos que ella misma despierta, es quizés
porque los publicitarios no poseen el necesario poder de la
malicia que se les adjudica.”, dijo Herbert Stein, Presidente
del Consgjo Econdmico de Anunciantes de Estados Unidos.
¢No es esa magia algo similar ala que tienen, por ejemplo,
las peliculas? ¢Por qué algunas, con enormes presupuestos
y elencos estelares, son un rotundo fracaso, y otras similares
tienen éxito? Y también al revés: ¢por qué algunas nicara-
guienses de bajo presupuesto no duran mas de una semana
en cartel, y otras de Sri Lanka multiplican en recaudacion
varias veces lo invertido en su produccion?

Lo mismo podria decirse de algunos libros, obras de teatro,
parques teméticos e, incluso, restaurantes.

Sin embargo, en la opinién publica, a veces con mas trans-
parenciay otras con menos, aparecen lasteorias conspirativas
de la publicidad subliminal, de la capacidad de seduccién
de la publicidad para hacer que una persona compre lo que
no desea, o del poder hipndtico que €ella ejerce sobre los
menores de edad.

Fijate: ahora viene la parte subliminal

Estan los que no creen que existe. Y estan quienes creen
gue las empresas |es hacen creer alas personas que la publi-
cidad subliminal no existe, para seguir utilizandola.

¢Es preciso volver a mencionar el caso de Coca-Cola que
hizo una experiencia de publicidad subliminal en Estados
Unidos, hace unos 50 afios?

Algunos afirman: “claro, por eso triunfa Coca-Cola: porque
nos muestra publicidad subliminal”. Otro aseveran: “Coca-
Cola es una empresa imperialista que tiene muchos recur-
SOS, y por eso es capaz de hacer ese tipo de publicidad”.
Cabriapreguntarse algo: €l antes poderoso eimbatible Exxel
Group, ¢no dispuso en su momento de numerosos medios
para lograr lo mismo? Si los hubiera tenido, tal vez habria
evitado enviar a la quiebra a empresas argentinas emblemé
ticas como Havanna, Freddo y Musimundo, con toda una
historia previa de éxito.

La publicidad me hace comprar 1o que no quiero

Si asi fuera, todas las empresas serian exitosas. Y la publi-
cidad se convertiriaen unacienciaen lugar de unatécnica o
unaciencia “blanda’ como lo es hoy. Aunque esto contrarie
a los filosofos austriacos Paul Feyerabend o Karl Popper,
quienes postulaban inutil el debate entre ciencias duras y
blandas.

Entonces, la publicidad, convertida en disciplina, donde a
cada causa le corresponde un efecto medible, se estudiaria
en el pabellon de Ciencias Exactas de la Universidad de

Buenos Aires. Y lo més interesante es que habria libros con
formulas que dirian que, al publicarse un aviso de una pagi-
na impar, color, en la revista de La Nacion del primer do-
mingo de septiembre, se venderan 7643 Ford Ka Tatoo.

El publicitario argentino Pedro Billorou aseguraba: “en rea-
lidad, las necesidades no se crean. Las necesidades existen
y son propias de los individuos o de la sociedad que éstos
conforman. No existe manera de crear necesidades, porque
no hay manera de obligar a individuo a hacer lo que él no
desea hacer”. Y més adelante, ejemplificaba: “existen for-
mas de gobierno autoritarias —no importa su signo ideol 6gi-
co— que imponen conductas a los habitantes del pais en for-
ma compulsiva. En estos casos, (...) importantes sectores de
la poblacién se resisten y afrontan destinos inhumanos que
atentan contra su integridad fisica, psiquica'y moral. Sin
embargo, esas personas no ceden y prefieren perder la vida
a renunciar a sus puntos de vista. Si esto ocurre en casos
extremos (...), donde el individuo tiene tanto que perder,
con més razoén ocurre en los casos normales de los que se
ocupa la publicidad. Ni la publicidad ni ningln sistema de
persuasion conocido hasta hoy, puede inducir a los indivi-
duos que componen una sociedad a adquirir habitos o adop-
tar actitudes que ellos consideran innecesarios. Si no tienen
unadeterminada necesidad, no actlan, cual esquieraque sean
los mecanismos de persuasion que se pongan en juego”.
Luis Melnik, otro analistalocal de la comunicacion, afirmaba
“la publicidad no es un monstruo ni un virus que se mete en
el torrente sanguineo para envenenar a nadie. Los propios
consumidores se encargan de gjercer un descuento natural a
laproposicion publicitaria. Pero, en todo caso, € consumidor
quiere se tratado con inteligencia y métodos civilizados’.

Un cuento de 1947, “Muebles ‘El Canario’”, del escritor
uruguayo Felisberto Hernandez, contaba el caso de una per-
sona a la que se le inoculaba un liquido misterioso. Luego
de unahoras, €l individuo comenzaba a escuchar en su inte-
rior avisos sobre ventajosos planes de pago de esa mueble-
ria, tangos auspiciados por ellay hasta una poesia titulada
“Mi sillén querido”.

La publicidad domina a los nifios

Sabemos que los menores de edad, en especia 10 mas pe-
quefios, no conocen la diferencia entre realidad y ficcion.
Se podria aceptar que aqui la publicidad tiene més poder so-
bre ellos, sin embargo hay muchas restricciones que son res-
petadas por |os anunciantes de juguetes y otros productos di-
rigidos a este sector.

Existen codigos y un Consgjo de Autorregulacion Publicita-
ria, Conarp, creado en febrero de 2002 por la Asociacion Ar-
gentina de Agencias de Publicidad, AAAP, y la Camara Ar-
gentina de Anunciantes, CAA.

Algunos padres consideran que la television genera en sus
hijos deseos o necesidades que €llos no tenian. ¢No corres-
ponderia preguntarse si no son ellos quienes no les han dado
una buena educacion en valores, poniéndoles limites, expli-
candoles que “tener no es ser” ?

Para conocer mejor cOmo son esas personas malvadas que
trabajan en publicidad, seria interesante mostrar €l siguien-
tevideo. Esalgo poco comun: setrata de laautopresentacion
de la agencia londinense Mother.

Las novelas
Nadie ha podido predeterminar si una novela del productor
argentino de television Adrian Suar va a tener éxito antes
de emitirse.
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Sin embargo, en cada lanzamiento se prevé todo: grandes es-
trellas, pargjas imposibles, actores de otras épocas, avisos,
campafias de prensa, notas, e incluso programas sobre e fu-
turo programa. Y algo en particular: que nadie serefieraaese
ciclo como auna“noveld’. Es una“tira’ o un “envio diario”
0 un “género nuevo”.

Para los no avisados, seria bueno advertir que lo que hace
Suar no es algo inédito, sino que se trata de tipicas novelas,
gue responden a todos los canones y utilizan un lenguaje
actualizado. Son novelas en la que se ha tenido la precau-
cion deintroducir elementos masculinos, para que los hom-
bres no se avergliencen de verlas. Los incautos no notan que
son novelas porque en ellas puede aparecer un gitano con
sevillana, un policia del escuadron 099 Central, un sodero o
un taxista.

En cambio, la novela colombiana “Betty, la fea’ no seria
soportable para la mitad masculina de la poblacién, ya que
su tema central es la industria de la moda.

En otras palabras: a las empanadas fritas se las dgj6 de lla-
mar “fritas’ porque lo frito tiene mala prensa. Por eso, des-
de hace unos afios, se las denomina “ soufflé&”.

Efecto con causas poco claras

Volviendo a tema de las novelas como productos del ambito
del espectéculo, nadie garantiza sus resultados.

Algo similar ocurre con los avisos. Se sabe que, por gjem-
plo, con € humor se logran avisos simpaticos, atractivos,
memorables. Otro tanto ocurre con laemocion. El publicita-
rio britanico David Ogilvy decia, con ironia, que cuando a
un creativo publicitario no se le ocurre nada tiene que poner
un perro o un nifio en el aviso, y los resultados serén siem-
pre positivos.

La publicidad tiene efectos notables, pero las causas son
dificiles de identificar.

Ningan estudio ha determinado de antemano el éxito de un
aviso. Incluso, algunos anunciantes han obligado a sus agen-
cias a aceptar una remuneracion segun los resultados obte-
nidos. Si bien no todas, unas pocas |o han aceptado. En és-
tas, los resultados no son especialmente destacados. Con lo
cual, todo ha quedado en €l terreno de la experimentacion.
Una experimentacion realizada con método y con todos los
medios.

¢Cudl es el camino a seguir? ¢Jmpulsar una gran investiga-
Cion paradeterminar por qué son exitosos | 0s casos exitosos?
Es un camino que ya se transitd y no se encontrd una res-
puesta, sino cientos de ellas y todas muy débiles.

Lo que se propone es no volver a intentar investigaciones y
terminar de aceptar la tesis de Rothenberg.

De advertising a advertainment

No es casual, entonces, que algunas agencias de publicidad
de Argentina, como FiRe, dirigida por Rodrigo Figueroa
Reyes, o Agulla & Baccetti, hayan tomado esa via, buscan-
do producir contenidos asociados a las marcas.

Es lo que se denomina “advertainment”: una conjuncion
de “advertising”, publicidad, y “entertainment”, entrete-
nimiento.

De eso se trata la nuevaradio KSK 103.5 que comenzara a
emitir a finales de agosto, impulsada por la marca de indu-
mentaria Kosiuko. El presidente de la empresa, asegurd que
“lo realmente vanguardista de la nueva radio sera que la tan-
da publicitaria no consistira en un separador de la programa-
cién, sino todo lo contrario: formara parte de ella”, Por su

parte, € titular de su agencia de publicidad, afirmé que ade-
mas de emitir mUsica para un target que vadelos 15 alos 35
afos, sumard entretenimiento y buenas noticias.

Eso explica también, que la PNT, o Publicidad no Tradicio-
nal, tenga cada vez mas adeptos entre las empresas
anunciantes. Ellas quieren que las marcas ya no slo estén
en las tandas, sino que participen de los programas. No Uni-
camente en los de ficcidn, sino también en los periodisticos.
¢Algo nuevo? No. Pensemos en “La Familia Falcon”, auspi-
ciado por Ford Falcon; “Casino Philips’; “Odol Pregunta’
y, mas recientemente, “ Tiempo de Siembra’, sin olvidar la
Academia Coca-Cola o “ ¢Easy o hacés vos’?

En el exterior, BMW y Chrysler preparan peliculas y con-
cursos para realizadores cinematograficos, donde el auto es
€l héroe central. Y Pepsi serael productor principal del pro-
grama estadounidense “Play for a Billion”, que saldra al
aire en septiembre por WB Television, en el que laempresa
de bebidas invierte U$S 1000 millones a cambio de aportar
laideay ser parte de la emision.

Mientras tanto

Mientras tanto, recordemos que la publicidad es algo nece-
sario, como lo afirma Luis Melnik: “Negar a la publicidad
su vigencia en el mundo que vivimos, es negar a mundo
que vivimos. El consumo es produccién” Es una clara res-
puesta a lo que asegura la linguista uruguaya Lisa Block de
Behar, quien definiaa consumo como “unaforma de invo-
lucion personal”.

Por su parte, €l escritor argentino Jorge Abelardo Ramos
comentaba: “Pero nuestra dependencia asume rasgos tan
grotescos, que desde 1968 proliferaron en América Latina
izquierdistas, profesores y hasta marxistas que se quejan
entre nosotros de los males de la sociedad de consumo. Es-
tos papagayos del trépico, enfermos de literatura francesa,
ignoran todavia que si los estudiantes de Paris combatian
contra la sociedad de consumo, los estudiantes y obreros de
América Latina luchaban por €ella, pues es el subconsumo
nuestro flagelo. No estamos hartos de consumir, sino de no
consumir”.

Por dltimo, el creativo publicitario estadounidense Jerry
Della Femina, dijo en un reportaje: “Publicidad es libertad,
libertad de expresion. No se puede hacer publicidad cuando
se nos dice que todos somos iguales y nos obligan a usar €l
mismo tipo de ropa. Yo naci igual atodo el mundo y voy a
morir diferente alos demés. Creo que la publicidad ayuda a
ser individual alas personasy alos productos. Nunca debe-
rian quitarnos esto. Perderiamos la libertad”.

Finalmente, tengamos en cuenta que no se trata de hacer
cualquier cosa solo porque es publicidad.

Tal vez seria bueno que los publicitarios siguiéramos el con-
sgjo del filésofo espafiol Baltasar Gracian: “Elegir un mode-
lo elevado, més para superarlo que para imitarlo. Hay ejem-
plares de grandezay textos animados por la reputacién. Pro-
pongase como model o cada uno en su ocupacion, alos de mas
mérito, no tanto para seguirlos como para adelantarlos’.
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